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1 Indledning og problemfelt 
”Jeg kan slå Anders Fogh”. Udødeliggjorte ord fra Helle Thorning Schmidt, da hun i 2005 blev valgt som 
formand for Socialdemokraterne. Det kunne hun som bekendt ikke, men kan hun så slå Lars Løkke Rasmus-
sen – og hvordan i givet fald?  
Som ofte før står slaget om vælgerne på midten. De vælgere, som i dag stemmer på ”blå blok”, men kan 
overtales til at stemme ”rødt” – eller omvendt. De såkaldte svingdørsvælgere, eller som de hedder hos Soci-
aldemokraterne (S) og Socialistisk Folkeparti (SF), ”blå mulige” – kært barn har mange navne (bilag 3, 
interview med Noa Redington (S), 21 min. 04 sek. og 35 min. 02 sek. og bilag 4, interview med Rasmus 
Meyer Frederiksen (SF), 35 min. 17 sek.)1. Svingdørsvælgerne betydning kan ikke overvurderes. Dels er de 
med det politiske landskab i Danmark nødvendige at have på sin side for at vinde Statsministeriet. Dels er 
gruppen vokset i takt med, at klassesamfundet med dets større grad af vælgerloyalitet, er gået i opløsning, og 
de mange partier er rykket sammen på den politiske midte. Med andre ord ses der i dag en langt større tro-
løshed hos vælgerne, ”som shopper kritisk rundt på det politiske landkort” (Jønsson og Larsen 2002, 28). 
Ved Folketingsvalgene skifter 25-30 % af vælgerne parti, og ligeså mange overvejer at gøre det (Ibid.). Selv 
om alle vælgerskift ikke sker hen over midten, så giver tallene alligevel et fingerpeg om potentialet, da det er 
her slaget står, og partierne har samlet sig. 
Man kan således konstatere, at ”rød blok” (S, SF, Radikale og Enhedslisten) ved de seneste valg ikke har haft 
tilstrækkeligt appel hos svingdørsvælgerne til at sikre et flertal. S og SF forklarer selv forholdet med, at de 
borgerlige partier har haft held til at give indtryk i befolkningen af, at de politiske uenigheder i rød blok er 
for store til, at oppositionen er et reelt regeringsdueligt alternativ (NR, 3.07 og RF, 02.17 og 24.50). Det har 
oppositionen nu tabt flere valg på, og hvis det ikke skal gentage sig, er det helt centralt ved næste valg at 
fremstå som en stærkere alliance end hidtil.  
Første store skridt i den retning er taget med kampagnen ”Fair Forandring”. Fair Forandring er titlen på det 
skatteudspil, der i fællesskab blev lanceret af S og SF i august 2009. Udspillet blev skudt i gang med en 
kampagne båret af de to partiformænd Helle Thorning Schmidt og Villy Søvndal og findes på 
www.fairforandring.dk.  
Kampagnen er original i en dansk sammenhæng. Det nye består ikke i det fælles skattepolitiske udspil. Der 
findes talrige eksempler på fælles politiske initiativer. Regeringen gør det jævnligt, og S og Radikale gjorde 
det også i 2007 med ”God regeringsførelse”. Men formen er original. Den er angiveligt det første eksempel 
                                                   
1 Ved kildehenvisning til transskriberinger sker henvisning til tidspunkt i interviewet. Efterfølgende vil en henvisning til 
fx 21 min. 07 sek. være angivet som ”21.07”. Kildehenvisning til interview med Noa Redington benævnes herefter 
”NR” samt tidspunkt. Tilsvarende for Rasmus Meyer Frederiksen, som vil være ”RF”. 
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på en politisk kampagne, der bygger på co-branding, hvor to etablerede ”mærker” samarbejder og trækker på 
og støtter hinanden i den målrettede kommunikation (Jørgensen 2009 samt Summer-Brason 2009). Således 
er det første gang, man herhjemme ser to partier lave en fælles hjemmeside for at markere en samlet strategi. 
To afsendere, her S og SF, forsøger at vinde terræn, og har indgået et partnerskab med henblik på at vinde 
næste valg (Vangkilde 2009). Analogien til erhvervslivet er nærliggende. Apple og Nike har bredere appel 
sammen end hver for sig. Men gælder det også i politik, at én plus én kan give tre: At S og SF skaber større 
gennemslagskraft og dermed større tillid til at de kan løfte opgaven, fordi de står sammen? Det søger vi svar 
på nedenfor. Den fælles iscenesættelse i Fair Forandring – co-brandingen – hvordan opleves den blandt de 
”blå mulige”? 
1.1 Problemformulering 
Hvordan oplever målgruppen Socialdemokraterne og SF’s fælles partipolitiske kampagne Fair Forandring? 
1.1.1 Hypoteser 
1. Det er velovervejet, at S og SF er gået sammen om kampagnen. Partierne mener, man kan vinde ved at 
stå sammen frem for hver for sig. Den opfattelse bekræftes af målgruppen, og med kampagnen fremstår 
S og SF som et styrket alternativ til den siddende regering. 
2. Det er, i forhold til kampagnens skattepolitisk budskab, usikkert om S og SF formår at trænge igennem 
på informationssamfundets ”kommunikative kampplads” (Jønsson og Larsen, 24), hvor firmaer, 
forretninger, interesseorganisationer og myndigheder kæmper om borgernes opmærksomhed. 
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2 Metode, teori og afgrænsning 
Vi tager udgangspunkt i hermeneutikken og den hermeneutiske cirkel og lægger dermed vægt på fortolknin-
gen. Delene må forstås ud fra helheden, og helheden ud fra delene. Den hermeneutiske analyse er anvendelig 
her med dens interesse for det enkelte fænomen – her Fair Forandring kampagnen – i forhold til fx en natur-
videnskabelig interesse for det generelle og lovmæssige (Kolstrup m.fl., 197). Det humanistiske paradigme, 
som hermeneutikken tager afsæt i, er karakteriseret ved, at en tekst får betydning i kommunikationsprocessen 
gennem modtagernes situationsbestemte reception. Uanset hvor meget afsender – S, SF og deres reklamebu-
reau – anstrenger sig med kodningen af deres budskab, kan der ved modtagernes afkodning opstå andre for-
ståelser end tilsigtet af afsender.  
2.1 Metodeovervejelser og -design 
Den hermeneutiske tænknings insisteren på forforståelsens betydning går igen i vores valg af metode, recep-
tionsanalysen. Vi tager afsæt i receptionsanalysen, som den er beskrevet af Kim Schrøder (Schrøder 2003, 
121-142). Receptionsparadigmet betød et skift fra en teknisk til en semiotisk forståelse af budskabet, som 
ikke længere bare ses som en pakke eller bold, som afsenderen kaster til modtageren (Kolstrup m.fl., 453). 
Ifølge tilhængere af receptionsanalysen opstår en mening først i mødet med modtager og findes således ikke 
i et kommunikationsprodukt alene. Produktets mening opstår i interaktionen mellem det konkrete medie og 
modtager, hvilket også betyder, at produktet har mange potentielle meninger (Op. cit., 455). Og det betyder 
også at vi, for at afdække modtagernes oplevelse af mediet, foruden en analyse af medieteksten også må 
foretage en vurdering af afsender- og modtager-relationer.  
2.1.1 Tekstanalyse 
Første undersøgelse vil være en tekstanalyse af de centrale dele af kampagnematerialet med udgangspunkt i 
Leif Becker Jensens ”Indføring i tekstanalyse” (Jensen 1997). Teksten i Fair Forandring er blevet til på en 
kommunikativ kampplads præget af stor dynamik og en masse baggrundsstøj. Derudover er tiden præget af 
en demokratisering af muligheden for at komme til orde i form af nem adgang til forskellige internettjenester 
som fx sociale/faglige netværk og blogs. Jensens tre analyseniveauer (næranalytisk, kommunikationsanaly-
tisk og samfundsanalytisk) giver redskaber, der kan anvendes til at afdække denne komplekse virkelighed. 
Da kampagnen også rummer en del visuelle elementer, foretager vi også en analyse af det visuelle design 
med afsæt i Lisbeth Thorlacius’ artikel ”Visuel kommunikation på WWW” (Thorlacius 2004).   
2.1.2 Kvalitative interviews 
Dernæst en afsenderanalyse gennem kvalitative interview af nøglepersoner bag kampagnen. Foruden at være 
en central del i den samlede analyse, har interviewene til formål at samle yderligere information om vores 
tematiske fokus. Vi tager udgangspunkt i Steiner Kvale og Svend Brinkmanns ”syv faser” for tematisering 
og design af interviewundersøgelser. Dels er deres idealiserede forløb en god rettesnor for uerfarne inter-
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viewforskere (Kvale og Brinkmann 2008, 122-123), dels øger vi vores resultaters troværdighed ved at bruge 
anerkendte metoder i vores analyser.  
2.1.3 Fokusgruppe 
Vi analyserer modtagers oplevelse af kampagnen gennem en fokusgruppe bestående af ”blå mulige”. Vi har 
valgt et fokusgruppeinterview, da det er velegnet til at producere data om sociale gruppers fortolkninger, 
interaktioner og normer og kan afdække, hvad en gruppe mennesker er enige eller uenige i (Halkier 2008, 
10). Og selvom interviewsituationen er kunstig, så er det jo ofte i en gruppe, fx på arbejdspladsen eller pri-
vat, at vi drøfter politiske emner. Ud over at give mulighed for at studere gruppens interaktion som en del af 
data, er en anden styrke, at det i fokusgrupper er den sociale interaktion, som er kilden til data. Fokusgruppen 
producerer her komplekse data (Op. cit., 14), som det kan være svært ellers at nå ind til. 
2.2 Begrebsafklaring og afgrænsning 
Rasmus Jønsson og Ole Larsen giver i ”Valgkampens nye omgivelser” et godt indblik i de seneste tiårs sam-
fundsmæssige forandringer indenfor den politiske kommunikations tre bærende ben: vælgerne, politikerne 
og medierne (Jønsson og Larsen). Vi har indledningsvis kort været inde på førstnævnte, men hertil skal læg-
ges strukturelle forandringer i det politiske system og et ændret kommunikationsmiljø. Samlet er der tale om, 
at en øget kompleksitet i det politiske billede (fx med den stigende indflydelse fra EU), forstærket konkur-
rence fra de andre politiske aktører, stigende kommunikationsstøj og troløse vælgere besværliggør politiker-
nes kommunikation til vælgerne. Som Jønsson og Larsen skriver, har valgkampens nye omgivelser medført 
et indirekte krav til politikerne om at gøre brug af strategisk kommunikation, hvis de vil i kontakt med væl-
gerne og opnå en effekt med deres kommunikation (Jønsson og Larsen 2002). Mads Christian Esbensen og 
Bo Bredsgaard Lund giver en tilsvarende beskrivelse af også de seneste års udvikling karakteriseret ved øget 
”markedsliggørelse” af politik og politisk kommunikation, hvor moderne kommunikationsredskaber spiller 
en større og større rolle (Esbensen og Lund 2009).  
2.2.1 Branding  
Som det bl.a. ses hos Esbensen og Lund, kan politik i et kommunikativt perspektiv betragtes som en mar-
kedsføring og udvekslingsform på lige fod med andre. Den demokratiske borger er blevet til en forbruger, 
som shopper rundt i det politiske supermarked, og under de vilkår er det i princippet ligegyldigt, om det er en 
pose chips, en bil eller Helle Thorning Schmidt, der skal brandes. Det er de samme strategisk-kommunika-
tive redskaber, som skal benyttes (Esbensen og Lund, 17). Traditionelt kan brand ses som et objekt (en per-
son, virksomhed, organisation, et produkt – eller i tilfældet her en politiker, et parti), mens branding er selve 
processen med at skabe og udvikle det pågældende brand (Op. cit., 18).  
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2.2.2 Brandidentitet og brandimage 
Det skorter dog ikke forskellige definitioner, som Preben Sepstrup gør opmærksom på, og det giver derfor 
god mening at skelne mellem brand-identitet og brand image. Brand-identitet er de værdier og egenskaber, 
afsenderen gerne vil identificeres med, og det er de værdier afsender forsøger at indkode i kommunikationen. 
Brand image er resultatet af modtagers erfaringer og modtagers afkodning af kommunikationen (Sepstrup 
2007, 224).  
Spørgsmålet bliver dermed, hvilke symbolske (mer-)værdier det er, som S og SF forsøger at formulere i 
deres kommunikationsprodukt, Fair Forandring, og er det muligt at overføre disse gennem kommunikationen 
til brugerne, således at disses brand image bliver identisk med afsenders brand-identitet? Med vores 
teoretiske udgangspunkt i, at teksterne er mangetydige, og betydningen først opstår i interaktionen mellem 
kommunikationsprodukt og modtager, er vi skeptiske. Det vil kræve en simpel kanyleteori, for jf. 
receptionsteorien kan vi ikke forvente, at afkodningen er identisk med indkodningen. 
2.2.3 Co-branding 
Som nævnt indledningsvis skiller Fair Forandring sig ud med sit åbenlyse samarbejde mellem S og SF, såvel 
i form af partilederne side om side som tilsvarende de to partiers logoer. Modellen kendes fra erhvervslivet: 
Nike og Apple, Visa og kreditkort, Intel og pc-firmaer, NutraSweet og Coca-Cola eller 7-Eleven og Shell. 
Herhjemme er det dog ikke set i en politisk sammenhæng – før nu. 
Co-branding betragtes her som et samarbejde mellem to eller flere etablerede mærker, som trækker på og 
støtter hinanden i den målrettede kommunikation (Ibid.). Som det ses af eksemplerne ovenfor dækker begre-
bet over en bred vifte af forskellige grader af samarbejde. Begrebet co-branding dækker derfor også over en 
næsten lige så stor underskov af betegnelser. Samarbejdet mellem S og SF lægger sig op af joint venture, 
som defineres som et langvarigt samarbejde, hvor branding-spørgsmålet er sekundært til de operationelle 
muligheder (Blackett og Russell 1999, 16-17) – fx adgang til nye markeder her i form af vælgergrupper. Vi 
går ikke nærmere ind i nuanceforskellene i de forskellige betegnelser, da det ikke er vores formål at analyse 
co-branding-begrebet som sådan. I vores behandling af Fair Forandring kampagnen benytter vi derfor co-
branding, alliance, samarbejde m.m. som synonyme udtryk. 
2.2.4 Fair Forandring 
På hjemmesiden www.fairforandring.dk er det første, man møder syv videosekvenser med de to partile-
dere, hvori de henvender sig direkte til modtageren. De syv sekvenser har været lagt massivt og strategisk ud 
på internettet som web-bannere (Business.dk 2009). Indledningsvis var kampagnen udelukkende web-base-
ret (Ibid.), men er fra januar 2010 også rykket ud i det fysiske offentlige rum bl.a. i form af plakater i 
bybilledet.  
Vejen til Succes? – en analyse af kampagnen Fair Forandring 
 af Michael S. Christoffersen og Jesper Brøgger Andersen, MPK M1 2010 
S i d e  | 6 
Vores analyse af kampagnen er afgrænset til den 50 sekunders lange indledningssekvens og det visuelle ud-
tryk, som knytter sig hertil. Vi går ikke nærmere ned i de seks tilhørende sekvenser. Det for det første ud fra 
vores hypotese om, at det er usikkert hvorvidt kampagnen formår at trænge igennem på informationssamfun-
dets ”kommunikative kampplads” (Jønsson og Larsen, 24). Som Sepstrup skriver, kan man allerede, når folk 
trykker sig ind på Fair Forandring sige, at der så er tale om fortsat opmærksomhed, men vi er skeptiske over-
for, om det i forhold til kampagnens skattepolitiske indhold, holder så lang tid, at modtagerne også tager de 
seks sekvenser på niveauet under indledningssekvensen med (Sepstrup, 161). For det andet ud fra vores hy-
potese om, at co-brandingen står som det centrale formål i kampagnen, og det budskab manifesterer sig alle-
rede indledningsvis. Dvs. at vi ser forsiden som kampagnens helt centrale element og som repræsentativ for 
det samlede site, såvel layout- som budskabsmæssigt.
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3 Empiri  
3.1 Afsenderinterviews 
De interviewede er: 
- Noa Redington, personlig rådgiver for Helle Thorning Schmidt. 
- Rasmus Meyer Frederiksen, SF’s projektleder på Fair Forandring og projektleder på det kommende 
Folketingsvalg. 
- Dennis Pedersen, direktør i Wasabi, reklamebureauet bag Fair Forandring. 
Informantinterviews er gennemført som semistrukturerede forløb, hvortil vi har udarbejdet en interviewguide 
(bilag 2) med udgangspunkt i Kvale og Brinkmanns model for kvalitative interview. Den er bygget op om-
kring fem temaer i forhold til Fair Forandring: ”Indledning”, hvor der spørges til baggrunden for kampagnen, 
samt kampagnens ”hensigt”, ”målgruppe”, ”metode” og ”effekt”. Interviewene blev optaget på diktafon med 
henblik på efterfølgende transskribering og meningsanalyse. Interviewpersonerne blev gjort bekendt med 
formålet med interviewene, men fik også oplyst, at materialet alene er til undervisningsbrug og ikke offent-
liggøres bredt.  
Som udgangspunkt planlagde vi alene interview med Noa Redington, som også står stærkest såvel indholds-
mæssigt som metodisk. Socialdemokraternes partisekretær Lars Midtiby på Christiansborg anbefalede os 
Noa Redington, som den relevante person at tale med. Noa Redington oplyste, at han kunne udtale sig om 
kampagnen på vegne af såvel S som SF. 
Noa Redington demonstrerede stor indsigt, ligefremhed og troværdighed (bilag 3). Uanset at vi ikke havde 
grund til at anfægte dette interview, så besluttedes det efterfølgende at få interviewaftale i stand med SF 
(bilag 4) og Wasabi (bilag 5). Af hensyn til validiteten, men for Wasabis vedkommende også for at få 
producenten af kampagnen på banen. Direktør for Wasabi, Dennis Pedersen anbefalede Rasmus Meyer 
Frederiksen som den rette person at tale med hos SF. Af hensyn til Wasabis engagement hos S og SF blev 
det aftalt, at interviewet ikke blev optaget på diktafon. Det blev endvidere aftalt, at interviewet generelt har 
karakter af baggrundsoplysninger, der kun kunne benyttes efter aftale med SF, som adspurgt ikke har haft 
nogen indvendinger (RF, 37.56-42.44). 
Da vores forholdsvis få interviews kan holdes direkte op mod hinanden, og man kan udlægge hovedtemaer 
direkte, som de udtrykkes af interviewpersoner, har det ikke været nødvendigt at foretage en skriftlig me-
ningskondensering.  
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3.2 Fokusgruppe 
Deltagerne til fokusgruppen har vi rekrutteret ved at efterlyse ”blå mulige” i egne netværk. I vores invitation 
(bilag 6) til potentielle deltagere skrev vi bl.a.:  
 
For at kunne deltage skal du: 
Ved sidste folketingsvalg have stemt på ”blå blok”, men vil ikke udelukke, at du ved næste valg stemmer på 
”rød blok”. 
Blå blok er her Venstre, Konservative Folkeparti, Dansk Folkeparti og Liberal Alliance. 
Rød blok er Socialdemokraterne, Socialistisk Folkeparti, Radikale Venstre og Enhedslisten 
 
Fokusgruppe fandt hos PKA i Hellerup, dvs. et i Bente Halkiers terminologi ”neutralt” institutionelt sted 
(Halkier 2008, 36). Bl.a. for at modvirke, at deltagerne var forudindtaget, men også fordi vi var interesseret i 
at undersøge deres kendskab til vores kampagne, fremgik det af invitationen kun, at undersøgelsen omhand-
lede en politisk kampagne, men ikke hvilken. Det var først undervejs i selve interviewet, at deltagerne blev 
præsenteret for Fair Forandring. 
At vi slog ned på de ”blå mulige” skyldes flere forhold. Den store gruppe af såkaldt troløse midtervælgere, er 
helt afgørende at vinde for S og SF, hvis de skal danne regering. Derfor er det centralt, hvordan kampagnen 
opleves her, og gruppen blev bl.a. også anbefalet af Dennis Pedersen som deltager i en fokusgruppe (bilag 5, 
3).2 Pensionister og bilister kunne også have været interessante, da de, som det også vil fremgå, er segmenter 
kampagnen retter sig mod. Men dels ville det have betydet, at gruppen, hvis de skulle sidde i den samme, 
blev alt for heterogen (Halkier, 28), dels adresseres disse to grupper først i de underliggende videosekvenser, 
som ligger udenfor vores fokus.  
En gruppestørrelse på seks personer ligger indenfor det acceptable (Op. cit., 33). Ud over præmissen for 
deltagelse havde vi ikke mulig for yderligere screening fx i forhold til alder og køn, da vi præcis endte op 
med seks deltagere. Når det er sagt, så endte vi i sammenhængen her op med en funktionsdygtig gruppe af 
”blå mulige”, som på trods af fokusgruppers iboende konsensuskraft, ikke virkede hverken for harmonisk 
eller polariseret. Aldersmæssigt spændte gruppen fra 22 til 45 år og bestod af to kvinder og fire mænd. Er-
hvervsmæssigt var der tale om en chefkonsulent, en administrativ medarbejder, en voksenunderviser, en 
lærervikar og to sælgere (bilag 9, 2). 
                                                   
2 Kildehenvisning til referat af interview med Dennis Pedersen benævnes herefter ”DP”. 
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Vi havde udformet en spørgeguide (bilag 7) efter en ”tragt-model”, hvor vi starter med brede åbne spørgsmål 
og slutter mere struktureret (Halkier, 39). På den måde var vi sikre på både at give meget plads til deltager-
nes perspektiver og interaktion med hinanden, men også at komme omkring vores temaer, hvilket også er i 
overensstemmelse med almindelig praksis indenfor receptionsstudier (Op. cit., 40).  
Transskriberingen af fokusgruppeinterviewet fremgår af bilag 9. Pga. interviewets længde og antallet af del-
tagere har vi her, i modsætning til de individuelle interviews, valgt at bearbejde data yderligere, og kodning, 
kategorisering, og begrebsliggørelse fremgår af samme bilag. Vi bruger ordet kodning om de foreløbige 
mærkater, som vi sætter på mindre bidder af tekstdata, kategorisering om processen, hvor de forskellige ko-
der sættes i forhold til hinanden, og endelig begrebsliggørelse, hvor koder og kategorier sættes i forhold til 
centrale begreber i vores hypoteser og eventuelle brud og paradokser i data (Op. cit., 73-75). For alle inter-
views, kvalitative som fokus-, har vi søgt høj gyldighed ved at alle transskriberinger er blevet gennemgået af 
tredje person.
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4 Analyse 
Vores analyse omfatter en tekstanalyse af medieteksten, en analyse af tekstens afsender-relationer, og en 
analyse af modtager-relationerne. Sammen skal de give svaret på, hvordan målgruppen oplever S og SF’s co-
branding i form af Fair Forandring. Problemformuleringen har vi operationaliseret ved at opstille to hypote-
ser jf. afsnit 1.1.1, som analysen har til formål at be- og/eller afkræfte: For det første hypotesen om, at 
partnerskabet mellem S og SF er velovervejet og styrker de to partier, som fremstår mere regeringsduelige, 
men for det andet samtidig også en hypotese om, at vi er tvivlende overfor, om det lykkedes S og SF at 
brænde igennem med deres bud på en skattepolitik.  
Hvordan opleves den tætte kobling af partilederne Helle Thorning Schmidt og Villy Søvndal af målgruppen? 
Hvordan opfattes de to partiledere hver for sig, og hvordan ser gruppen på de to sammen? Synes fokusgrup-
pen, at én plus én tre i tilfældet her – og hvorfor i så fald? 
4.1 Tekstanalyse 
Teksten på forsiden består dels af en talt tekst (se bilag 1 for transskribering af Helle og Villys indlednings-
sekvens) og dels af et antal overskrifter, som det fremgår af illustrationen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.1.1 Næranalytiske niveau 
Leif Becker Jensen taler på det næranalytiske niveau (Jensen, 37-63) om dels at bestemme tekstens genre, 
emne og budskab, dels at kigge på de mere strukturelle ting som argumentation, disposition, sproglig kode 
og layout. 
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Den talte tekst har genremæssigt form som en personlig henvendelse fra Helle og Villy til os. Det understre-
ges af Helles direkte åbning: ”Hej. Tak fordi du kiggede ind”. Det dominerende emne er skattepolitik med et 
par underpunkter omkring velfærden. Budskabet er, at den ”almindelige” lønmodtager ikke skal frygte hver-
ken skattestigninger eller tab af de nylige ”meget små” skattelettelser i tilfælde af et regeringsskifte efter 
næste valg. At dette er budskabet, ses af at tre af de fire replikker i den talte tekst omhandler skat, mens kun 
Villys afslutningsreplik er fokuseret på velfærd. 
Som led i argumentationen benytter den talte tekst sig af ”Villy og jeg” til at skabe nærhed og ”Lars Løkke 
og Pia Kjærsgaard” til at skabe afstand.  At der yderligere kunne ligge lidt af et politisk drilleri i, at nævne 
Lars Løkke og Pia Kjærsgaard som faddere til skattelettelserne er så et emne for sig. Det er jo almindelig 
kendt, at skattelettelserne primært er et barn af Konservative Folkeparti, og at Dansk Folkeparti kun mod-
stræbende er gået med på idéen. Af Dansk Folkepartis hjemmeside fremgår det direkte: ”Skatten skal holdes 
i ro…”, og videre: ”skatten skal ned på de laveste indkomster, når økonomien tillader det” (Dansk Folkeparti 
2010, Skattepolitiske mærkesager).  Der argumenteres desuden ved hjælp af en polariseret fremstilling 
med et klart forsøg på at skabe identifikation hos målgruppen: ”Bankdirektøren bliver belønnet med en 
enorm skattelettelse” overfor ”jer med almindelige indkomster vil vi ikke røre ved”. 
Villys afsluttende velfærdsløfter i den talte tekst, gentages i modificeret form også i de øvrige overskrifter. 
Derfor vil vi nu gå over til at kigge nærmere på disse. Sitet lister fire hovedpunkter: 
- Lavere skat på arbejde og 5.000 kroner til pensionisterne 
- Verdens bedste sygehuse og forebyggelse for alle 
- Stærke virksomheder og moderne folkeskoler 
- Mindre forurening og billigere klimavenlige biler 
…og to underpunkter: 
- Vi rører ikke boligskatten 
- Fup eller fakta 
De fire hovedpunkter har det til fælles, at alle er bygget op af dobbelte udsagn. Hvert af disse dobbelte ud-
sagn kan siges at bestå af en appel til de vælgere, som både S og SF betegner som ”blå mulige”: ”Lavere skat 
på arbejde...”, ”…forebyggelse for alle”, ”Stærke virksomheder…” og ”…billigere klimavenlige biler”. 
Disse udsagn parres med de mere traditionelle centrum-venstre synspunkter: ”… 5.000 kroner til pensioni-
ster”, jf. Noa Redington specielt møntet på at hente vælgere fra Dansk Folkeparti (NR, 37.12 ), ”Verdens 
bedste sygehuse…”, ”…moderne folkeskoler” og ”Mindre forurening…”. I kampen for at fastholde appellen 
til de vælgere, der skal flytte flertallet over til Helle og Villy leder vi forgæves efter ord, der udtrykker S’ 
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erklærede grundværdier ”Frihed, lighed og solidaritet” (Socialdemokraterne 2010, Principprogram) eller 
SF’s tilsvarende beskrivelse af sig selv som ”et moderne socialistisk parti” (SF 2010, Mærkesager). En del af 
udsagnene har karakter af platheder (Jensen, 59). Hvem ønsker eksempelvis ikke ”stærke virksomheder” og 
”mindre forurening”. 
4.1.2 Kommunikationsanalytiske niveau 
På det kommunikationsanalytiske niveau (Jensen, 64-73) tages der udgangspunkt i Harold D. Lasswells bredt 
anvendte formel: ”hvem siger hvad, til hvem, hvor, hvorfor, og i hvilket medie, med hvilken hensigt og hvil-
ken effekt”.  
Afsenderen er entydigt et fællesskab mellem S og SF (eller Helle og Villy specifikt). Det kommer til udtryk i 
sitets visuelle udformning med billeder af de to partiformænd og de to partiers logoer, samt i teksten. 
Modtagerne er dem, som afsender karakteriserer som almindelige lønmodtagere, og det er også deres per-
spektiv, som Helle og Villy tager udgangspunkt i: ”på din lønseddel kan du se…”, ”alle jer med almindelige 
indkomster”. Derudover har vi også gruppen af pensionister som en undermålgruppe: ”penge til pensionis-
terne”. Løftet om 5.000 kroner mere til pensionisterne skal som nævnt bl.a. ses som et forsøg fra S og SF på 
at flytte vælgere fra Dansk Folkeparti, der lancerede ”ældrechecken” på deres landsmøde i 2002 (Dansk Fol-
keparti 2010, Formand Pia Kjærsgaards årsmødetale 2002), og siden har gjort den til et af de faste fingeraf-
tryk på skiftende finanslove. 
Afsender-modtager relationen forsøges holdt i det, som Jensen kalder ”debatforholdet” (Jensen, 71). Der 
signaliseres ligeværdighed i den sproglige stil ”Hej. Tak fordi du kiggede ind”, ”Villy og jeg”, ligesom der 
nederst på siden opfordres til dialog ved at give modtageren mulighed for at stille spørgsmål eller se på 
spørgsmål og svar angiveligt fra andre modtagere. 
4.1.3 Samfundsanalytiske niveau 
På det samfundsanalytiske niveau (Jensen, 74-84) tales der blandt andet om de materielle-økonomiske for-
hold. Kampagnen repræsenterer et medievalg, der gør det billigt/gratis for målgruppen at komme i kontakt 
med budskabet. Ydermere kan den netbaserede kommunikationsform anvendes til at udnytte nogle af inter-
nettets nyere muligheder for viral markedsføring. Medievalget gør det også enkelt og billigt at opdatere ind-
holdet løbende. Således repræsenterer den tekst, der ligger til grund for denne analyse en opdatering i forhold 
til den oprindelige tekst, der blev lagt ud (RF, 42.44-44.01). Det kommer blandt andet til udtryk i et lidt æn-
dret tøjvalg hos Villy og Helle og skyldes, at skattelettelserne nu er trådt i kraft, hvilket ikke var tilfældet, da 
kampagnen oprindeligt blev lanceret i august 2009. 
De ideologiske faktorer kommer til udtryk ved, at teksten taler for en vis økonomisk omfordeling i form af 
”en millionærskat for de allerrigeste danskere” og ”penge til pensionisterne” sat overfor regeringens påståede 
”enorme skattelettelse” til ”bankdirektøren” og ”meget små lettelser” til ”almindelige lønmodtagere”. 
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4.1.4 Visuel analyse 
Siden er bygget overskueligt og med en formal æstetisk funktion (Thorlacius, 90). Siden er harmonisk opdelt 
i to lige store vertikale halvdele. Til venstre mødes vi af et foto af to smilende partiledere, med en afslappet 
og selvsikker fremtræden. Der er lagt et lækkert professionelt lys på billedet. Til højre for billedet ser man 
links til de forskellige underemner. Siden betjener sig her af en intersemiotisk funktion (Op. cit., 97), idet 
linkene både er forsynet med et ikon i form af en sort skyggefigur, der skal illustrere emnet, en tekstlig be-
skrivelse af indholdet samt et symbol i form af en pil, der med en visuel konativ funktion (Op. cit., 87) inspi-
rerer os til at søge flere oplysninger. 
Sitet betjener sig af forskellige interaktive kommunikationsfunktioner (Op. cit., 87). Den transmitterende 
ikke-interaktive funktion ses i form af Helle og Villys talte indlæg, der afspilles straks man besøger sitet. 
Den konverserende interaktive funktion er til stede i sitets tilbud til modtageren om at stille spørgsmål og få 
svar på disse. Ifølge Rasmus Meyer Frederiksen, så er spørgemuligheden tænkt som et ønske om dialog, og 
et udtryk for at man vil stå ved sine udsagn. Det er vurderingen, at man har modtaget og besvaret et sted 
mellem 400 og 500 spørgsmål (RF, 34.20 og 34.55). 
Farverne er holdt i rød, sort og grå hele vejen igennem. Det eneste brud her er farvefotoet, og her sker brud-
det også kun i form af en diskret lyseblå skjorte til Villy. Vi bemærker en forskel i Helle og Villys udseende 
fra henholdsvis still-billedet til det levende indlæg. Lyset er ikke så godt lagt på det levende indlæg. De vir-
ker også her en smule mere alvorlige eller sammenbidte – et forhold, som også delvis bekræftes i modtager-
analysen (bilag 9, fokusgruppeinterview, 34.34).3 Helle har desuden skiftet den nålestribede spadseredragt ud 
med en mere neutral sort, og den hvide skjorte er skiftet ud med en blå T-shirt og en glasperlekæde. Villy har 
skiftet sit grå småternede jakkesæt ud med en mere ensfarvet sortgrå model. Vi vurderer ikke, at denne 
forskel har et kommunikativt formål, men ser den udelukkende som en konsekvens af, at forsidens filmstump 
er indspillet senere end resten af kampagnen. Hvis vi et kort øjeblik træder uden for vores afgrænsning og 
kigger på underemnerne, vil vi opdage, at de tilhørende filmstumper dér er optaget i samme påklædning som 
på still-billedet og i en nogenlunde tilsvarende belysning. 
Forholdet mellem hovedemner og underemner er i højre side af billedet illustreret dels ved størrelsen af tekst 
og symboler, dels ved farven på pilsymbolerne. Hovedemnerne har således et klart tofarvet rødt design, mens 
underemnerne har fået et mindre tofarvet gråsort design. Det samlede billede bindes sammen af en diagonal 
fra den røde ”Fair Forandring” titel i øverste venstre hjørne til de to røde parti-logoer i nederste højre hjørne. 
Denne linje fremhæves sprogligt af, at teksten ”et samarbejde mellem” skal ses i direkte forlængelse af ”Fair 
Forandring” i toppen af billedet. 
                                                   
3 Kildehenvisning til fokusgruppeinterview benævnes herefter ”FG”. 
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Øvrige funktioner med adgang til yderligere information er holdt i en letlæselig men afdæmpet mørkegrå, og 
også her benyttes for de to af punkterne en visuel konativ funktion i form af såvel et symbol for download 
sammen med en tekstuel forklaring. 
Set det ud fra en tekstmæssig og visuel betragtning har det udsnit af Fair Forandring, som vi har analyseret, 
umiddelbart et godt potentiale for at trænge igennem til modtageren. Teksten er holdt i et letforståeligt og 
konkret sprogbrug. Og det visuelle udtryk fremtræder enkelt og overskueligt. 
Kampagnen understreger også det tætte parløb mellem de to partier. Først og fremmest gennem de to parti-
formænd, som dominerer sitet, og som i den visuelle opsætning er forsøgt stillet op som ligeværdige parter. 
Dernæst, gennem brugen af begge partiers logoer, og den store grad af jævnbyrdighed i deres fremlæggelse 
af temaet. Sitet signalerer på denne måde et tæt samarbejde mellem S og SF og har dermed umiddelbart po-
tentiale til at overbevise målgruppen om, at der findes et reelt alternativ til den siddende regering. 
4.2 Afsenderanalyse 
Som Kim Schrøder udtrykker det, kan man have to formål med at analysere afsenderens opfattelse af sin 
kommunikation i en bestemt sammenhæng. For det første kan man gennem interviews med tekstmagerne 
ønske at belyse den kreative proces, hvori teksten er blevet til, og hvorfor den konkret ser ud som den i gør i 
forhold til fx billedmæssige og sproglige valg. For det andet kan man gennem interviews med bestilleren, 
virksomheden, nøglepersoner forsøge at skabe en generel forståelsesramme for et medieprodukt (Schrøder 
2001, 262), her Fair Forandring kampagnen. Hovedvægten lægges her på sidstnævnte, eftersom det er hen-
sigten med kampagnen og oplevelsen af denne, som er i fokus i vores problemformulering og hypoteser, 
snarere end en analyse af, hvorfor man i den kreative proces og udformningen af kampagnen, har foretaget 
dette eller hint valg.  
4.2.1 Målgruppe 
Noa Redington oplyser, at man som udgangspunkt har den ”brede befolkning” i tankerne som målgruppe. 
Umiddelbart er det jf. Jan Krag Jacobsen ensbetydende med, at begrebet mister sin mening, som netop er at 
udpege særlige grupper, som kræver en speciel kommunikation på grund af deres særlige behov og forud-
sætninger (Jacobsen 1997, 26). Dog som det hedder videre fra Noa Redington, er man optaget af at kommu-
nikere klart til pensionister, uanset medievalget for kampagnen – internettet – som får flere penge, og til 
bilisterne, fordi der her sker afgiftsomlægninger. Men ”vi har ikke sagt, at vi skulle tale med unge eller de 
blå eller gule i Jylland eller noget i den stil. Det har vi ikke gjort” (NR, 09.33). På niveauet imellem de to 
yderpoler, den brede befolkning og pensionister/bilister, kommer så de omtalte ”blå mulige” i spil (NR, 
13.34 og 35.02).  
Noa Redington udtrykker en – efter vores opfattelse – rimelig skepsis overfor, om en yderligere segmente-
ring er hensigtsmæssig i denne sammenhæng, og om det er muligt er muligt at vinde et valg, eller ”købe 
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vælgere” ved at gå efter særlige segmenter. Dels ud fra en betragtning om, at selvom der er forskel på Kø-
benhavn og Esbjerg, så er segmenteringen af vælgerkorpset herhjemme begrænset set i forhold til fx USA. 
Danmark er et lille land. Dels ud fra betragtningen om, at et folkeparti som Socialdemokraterne må sigte 
bredere end kun at gå målrettet efter en bestemt gruppe vælgere (NR, 35.02). 
Rasmus Meyer Frederiksen nævner ikke bilister eller pensionister, men bekræfter indtrykket af den brede 
målgruppe og gruppen af ”blå mulige”, som potentiel målgruppe (RF, 05.40, 27.41 og 35.17). Dennis Peder-
sen bekræfter endvidere, at man i Fair Forandring, modsat fx reklamekampagner, ikke har været hyret til at 
lave målgruppeanalyser eller har arbejdet med afsæt i en fælles definition af målgrupper. Dennis Pedersen 
formoder, at partierne formentlig har egne analyser og definitioner, og at man har tænkt bredt, fordi alle be-
taler skat (DP, 2). 
Overvejelserne omkring målgruppen virker derfor løse og i bedste fald brede. Den er løst afgrænset i form af 
den ”brede befolkning” og ”voksne danskere”. Noa Redington er videre inde på pensionister og bilister som 
mere specifikke segmenter, og om end man prøver at tale til hele paletten – fra alle der betaler skat, over blå 
mulige og til bilister og pensionister – så lykkedes noget dog bedre end andet. Og ligesom Noa Redington 
selv er skeptisk overfor en præcis segmentering, så demonstrerer han heller ikke selv stor tillid til, at det 
lykkes i kampagnen her: I forhold til pensionister må medievalget fx undre, hvilket Noa Redington selv be-
mærker, ligesom han også mener, at mange holder for meget af deres bil til, at de kan rykkes alene med en 
kampagne som denne (NR, 09.33 og 35.02):  
Jeg tror de der bilister, de bliver svære. Altså der er også mange penge rundt omkring, og jeg tror 
sgu folk går op i det. Det er jo altid sådan noget med…, altså hvis folks holdninger. De kan have 
alle mulige holdninger, der er bare nogle holdninger, der er vigtigere end andre (NR, 35.02). 
En bred målgruppe giver dog nogen mening set i forhold til argumentet om Socialdemokraterne som et fol-
keparti – med den risiko selvfølgelig at målgruppebegrebet udvandes jf. Jacobsen. En oppositions samlede 
bud på et alternativ må som udgangspunkt sigte bredt. Dels skal det appellere til et flertal af vælgerne, dels 
skal det undgå risikoen for at blive angrebet for, at nogle grupper er udeladt.  
4.2.2 Kampagnens formål 
Noa Redington identificerer to formål med kampagnen. For det første skal der skabes maksimal opmærk-
somhed omkring skattepolitikken. Det ud fra en idé om, dels at signalere økonomisk ansvarlighed, dels at 
regeringen for nylig har vedtaget en skattepolitik, som jf. Noa Redington ikke er specielt populær, og dels for 
at signalere, at man mener noget på det område. Skattepolitikken er den ene dimension. Den anden dimen-
sion er maksimal eksponering på en opposition, der står samlet. Af samme grund var koordinationen mellem 
de to partier forud for kampagnen også meget tæt og det fysiske og visuelle udtryk meget gennemarbejdet 
(NR, 05.23).  
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Isoleret set er Fair Forandring dermed et skattepolitisk udspil, som skal give indtryk af økonomisk ansvarlig-
hed og af et konkret alternativ til regeringens skattereform. Men samtidig på et mere overordnet plan har det 
været helt afgørende at samle oppositionen. S har nu igennem tre valg oplevet, at det at oppositionen ikke 
står samlet, gør at folk ikke vil stemme på dem. Tilsvarende viser partiets fokusgrupper, at vælgerne oplever 
det positivt, når man ikke bruger energien på at skælde ud på potentielle samarbejdspartnere, men i stedet 
arbejder forstandigt og klogt bruger energien på at samle (NR, 03.47): 
Du kan opstille nogle mere strategiske mål for det arbejde, vi laver. Og det vigtigste mål, det er at 
samle oppositionen. Det er det vigtigste mål, og der er sådan nogle sten på vejen, der skal falde helt 
på plads. Der er skolepolitik, og der er andre politiske ting. På den måde er det meget 
substanspræget vores idé om at samle oppositionen (NR, 26.51). 
Rasmus Meyer Frederiksen understreger også nødvendigheden af at skabe klarhed over S og SF’s skattepo-
litik, og fjerne den opfattelse hos mange som, at man ikke havde noget alternativ til VKO’s skattepolitik (RF, 
02.17). De strategiske overvejelser om partnerskabet fylder mindre her. En nærliggende forklaring er, at det i 
højere grad for SF end S er magtpåliggende at komme af med et image om, at SF ikke er økonomisk ansvar-
lig, og at man bruger alle penge tre gange (RF, 40.08 og NR 03.47). Det er en klods om benet på ethvert 
parti, som har ambitioner om at komme i regering. Hertil kommer også den overvejelse, at SF traditionelt – 
set såvel udefra som i deres selvforståelse – er et folkeparti, hvor politikken og medlemmernes røst alene 
skal bære partiet frem, frem for fokusgrupper og strategiske overvejelser. Sådanne kulturforskelle vil også 
komme til udtryk i interviews. 
Uanset at man er gået sammen om kampagnen, ser vi dermed ikke noget unaturligt i nuanceforskelle mellem 
de to partiers udlægning af formålene, som det også er tilfældet i forhold til den ønskede effekt. Her er den 
for S ganske enkel. Helle skal være statsminister, hvor den for SF er markant fremgang og regeringsdelta-
gelse (NR, 24.50 og 33.18 og RF 15.07). 
Noa Redington betegner umiddelbart de to formål som lige vigtige, men som det fremgår af citatet herover, 
giver det god mening at skelne mellem formål på den korte bane og så mere langsigtede strategiske mål. Fair 
Forandring bliver en af de sten på vejen, som, på linie med andre politikområder, skal falde på plads i det 
overordnede og langsigtede projekt, som det er at binde S og SF sammen som regeringsdueligt alternativ. 
Eller som Dennis Pedersen udtrykker det, hensigten bliver at prime i forhold til næste valg: at parkere emnet 
skattepolitik, som traditionelt er et dårligt tema for rød blok, og i stedet en slags kontrakt med vælgerne før et 
valg frem for, at oppositionspartierne kommer med hvert deres udspil (DP, 1).  
At primingen har potentiale fik man faktisk allerede et fingerpeg om i forbindelse lanceringen af Fair Foran-
dring kampagnen på det fælles pressemøde mellem Helle og Villy 28. august 2009. Ved drypvis i dagene op 
til pressemødet at lancere skatteudspillets enkelte dele i nøje udvalgte medier, kom den del til at fylde mindre 
end ellers på selve pressemødet, hvor det i stedet blev netop indtrykket af den nye alliance mellem Helle og 
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Villy, som kom i fokus. Kampagnens indhold, skattepolitikken, er heller ikke noget, der er fulgt op på siden, 
fx i form af kendskabsmålinger og lignende. Det oplyses, at der blev lavet kendskabsmåling lige efter lance-
ringen, og de var ”ret pæne”, ligesom man har kunnet registrere en hvis interesse via de 4-500 indkomne 
spørgsmål, men ellers er det ikke et område, der monitoreres (NR, 25.34, RF 34.49 og DP, 2). 
På den baggrund ser vi først og fremmest Fair Forandring som et strategisk forsøg på at skabe ro på de indre 
linier og dermed give indtryk af en opposition, der arbejder så tæt sammen op til et valg, at det ses som en 
stærk samlet enhed. Og som man også lod forstå på pressemødet i sensommeren 2009 skulle hverken Radi-
kale eller Enhedslisten jo også gøre sig nogle forhåbninger om at ændre så meget som et komma. Som Noa 
Redington også udtrykker det, så er det, som er afgørende for, om folk stemmer på S og SF ikke så meget 
det, om man tror på, det bliver gennemført det med de 5.000 kr. til alle pensionister. Det vigtige er, at der er 
tillid til, at man kan lede landet (NR, 28.14). 
4.2.3 Kampagnens udformning og den strategiske alliance 
At Helle og Villy klæder hinanden godt er ingen nyhed. Det har S været bevidst om siden integrationsud-
spillet i efteråret 2008. Det er den brand-identitet, man her prøver at bygge videre på, og det er derfor også 
meget bevidst den måde, de sættes op sammen (NR, 07.01). For Socialdemokraterne er det afgørende at un-
derstøtte billedet af Helle som en ”stærk leder” og statsministerkandidaten – også for at signalere, at man 
ikke er gået med i S-SF samarbejdet som et knæfald. Ifølge Noa Redington gøres det ved, at det er Helle, 
som tager ordet først og også konkluderer på tingene (NR, 17.24). Den udlægning kan vi dog ikke finde be-
læg for. I alle interviews går opfattelsen igen af, at de ”klæder hinanden”, ”supplerer hinanden godt”, ”at de 
er et godt par”: 
Helle er jo den der med den moderne tilgang til det, og, og Villy har det lidt mere ældre, mere 
solide ting. Han er mere sådan humoristisk, blødere i det, for det er hende som skal bestemme, så 
på den måde er det et meget godt makkerpar. Det fungerer rigtig godt sammen de to der (Ibid.). 
Uanset at man pga. interviewpersonernes personlige engagement ikke ukritisk skal tage udsagnene for påly-
dende, så har Rasmus Meyer Frederiksen trods alt en pointe, når han siger, at han tror, at danskerne finder 
Helle og Villy mere charmerende end Lars Løkke Rasmussen og Lene Espersen, som det også vil fremgå af 
den følgende modtageranalyse (RF, 11.42, NR 07.01 og 17.24 og DP, 1). Opfattelsen her går også igen hele 
kampagnens visuelle udtryk, hvor det er billedet af de to partiledere, som dominerer. Den indledende op-
mærksomhed er vigtig, fordi den afgør, om modtageren ud fra sin første forståelse og oplevelse beskæftiger 
sig yderligere med produktet. Som Noa Redington siger, kan man more sig over de mange roll ups af Helle 
og Villy, men det er valgt, fordi billeder af dem igen og igen virker (NR, 06.12). De mange roll ups er dét 
visuelle udtryk for co-brandingen mellem S og SF.  
Altså, vi har interne målinger, der viser, at blokken som sådan er mere attraktiv, end SF for sig og 
Socialdemokratiet for sig (NR, 07.57). 
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Rasmus Meyer Frederiksen sætter ikke samme ord på som Noa Redington, og kalder det et udtryk for ”sund 
fornuft” i lyset af, hvad der er sket ved de tre sidste valg. Men han er enig i, at S og SF er mere attraktive 
sammen end hver for sig (RF, 26.33-27.35). Sund fornuft eller co-branding, så er overvejelserne de samme 
om, at alliancen har større vælgerpotentiale end partierne enkeltvis.  
Det interessante spørgsmål er naturligvis, i hvilket omfang der er overensstemmelse mellem afsenders, S og 
SF’s brandidentitet, og modtagers brand image. Men hvordan afkoder målgruppen så kommunikationen? Det 
må en modtageranalyse afdække. 
4.3 Modtageranalyse 
Overensstemmelse mellem afsenders hensigt, indkodning, og modtagers afkodning er en nødvendighed for at 
nå afsenders mål. Gennem de foregående siders tekst- og afsenderanalyse har vi vist, at S og SF vil kommu-
nikere dels billedet af en regeringsduelig alliance, dels deres bud på en alternativ skattepolitik. Af de to for-
mål ser vi førstnævnte – co-brandingen – som det primære, og det er jf. vores hypoteser vores forforståelse, 
at det også er det formål, der lykkes bedst. I hvilket omfang vores hypoteser kan be- eller afkræftes, søger vi 
svar på i modtageranalysen herunder, hvor vi holder målgruppens afkodning af kampagnen op mod vores 
hypoteser.  
4.3.1 Indledende øvelse 
Fokusgruppen blev præsenteret for 8 kopier af fotos af partiledere fra Christiansborg (bilag 8): Lene Esper-
sen, Pia Kjærsgaard, Johanne Smidt-Nielsen, Lars Løkke Rasmussen, Anders Samuelsen, Helle Thorning 
Schmidt, Villy Søvndal og Margrethe Vestager – enkeltvis såvel som parvis. Øvelsen havde til formål at 
varme deltagerne op til samtalen ved at spore dem ind på diskussionsemnerne, samtidigt med at der var tale 
om en imageafdækning og en direkte karakteristik af partilederne.  
Konstellationen Helle og Villy blev ikke set som den store nyskabelse. Som Noa Redington også oplyser, går 
koblingen mellem de to partiledere også længere tid tilbage (NR, 07.01 og 13.46). Selvom Noa Redingtons 
udlægning af, hvor godt de to klæder hinanden ikke går igen i fokusgruppen, så er de dog i ikke i nærheden 
af samme dårlige skudsmål som Lars Løkke Rasmussen sat op med Lene Espersen (FG, 21.24-23.27, 25.54-
28.07). Heller ikke enkeltvis tager Lars og Lene sig stærkt ud, men omtales bl.a. som ”nordjysk forstads-
frue”, som ikke giver indtryk af at være politiker, og ”lille Lars”, som har valgt en stor slipseknude for at se 
magtfuld ud (FG, 07.24-10.42). Retfærdigvis skal det dog tilføjes, at Villy og Helle heller ikke får et godt 
skudsmål med på vejen, men ser nærmest ”syg” og ”afpillet” ud, henholdsvis skoses for sit stramme drag om 
munden og Chanel-jakke (FG, 11.06-11.26 og 12.31-13.49). 
4.3.2 Kampagnes skattepolitiske indhold når kun i begrænset omfang målgruppen 
Fokusgruppen havde ikke noget særligt kendskab til kampagnen på forhånd. Flere havde dog bemærket pla-
katen i bybilledet, men ingen på internettet, og i den forbindelse er det selvfølgelig interessant, at kampagnen 
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jf. Noa Redington alene er kommet ud i det fysiske rum ved en tilfældighed, fordi man ”fik et godt tilbud på 
busannoncer” (NR, 15.47). Hvad angår kendskabet til det skattepolitiske indhold, så kunne det alene henfø-
res til vores afspilning af introsekvensen forud for spørgsmålet (FG, 29.38-30.07). Så når Noa Redington 
oplyser, at det ene formål er ”maksimal opmærksomhed omkring vores skattepolitik” (NR, 05.23), så må vi 
ud fra vores fokusgruppe konstatere, at det ikke lykkes.  
Det manglende forudgående kendskab til kampagnen blandt deltagerne skal sættes i forhold til Noa Reding-
tons og Rasmus Meyer Frederiksens udmeldinger om det modsatte: At man efterfølgende lavede kend-
skabsmålinger, som var ”pæne”, at det var ”vildt så mange, der har været inde og se det”, og at man havde 
modtaget en 4-500 spørgsmål (NR, 25.34-26.01 og 31.41-31.52 og RF, 35.53-36.09). Metodisk skal vi selv-
følgelig her på den ene side forholde os kritisk til positive udmeldinger fra kampagnens ophavsmænd om 
selv samme kampagne, men omvendt kan vi heller ikke tage vores fokusgruppe til indtægt for, at hele mål-
gruppen, har samme oplevelse og ikke har hæftet sig synderligt ved kampagnen. Hvad vi kan sige er, at Fair 
Forandring i forhold til vores fokusgruppe har haft svært ved at opnå blot indledende opmærksomhed på 
kampagnens indhold. Vi kan konstatere, at selv når målgruppen af ”blå mulige” i interviewsituationen på-
tvinges opmærksomhed, bliver de ikke nemt opmærksomme, på kampagnens skattepolitiske indhold.  
Igen kan det rent metodisk indvendes, at vi i vores analyse kun afspiller indledningssekvensen for fokus-
gruppen. Vores resultat ville formentligt ikke stå så skarpt, hvis vi også havde vist de øvrige sekvenser, hvor 
man går dybere ned i skattepolitikken, som det også rigtigt påpeges i fokusgruppen (FG, 52.33-52.40). Hertil 
kommer vores indledende imageafdækningsøvelse, som også lægger op til, at der fokuseres på form frem for 
indhold. Det er vi opmærksomme på, men omvendt så fremgår det allerede af indledningssekvensen og for-
sidens visuelle udtryk, at der er tale om et skatteudspil. Hertil skal også lægges det forhold, at hvis du har 
svært ved at sikre indledende og fortsat opmærksomhed, så får målgruppen alligevel ikke klikket sig ind til 
de underliggende sekvenser. Vores undersøgelsesdesign problematiserer dermed vores resultat, men kun i 
begrænset omfang, vurderer vi. 
Vender vi os igen mod kampagnens formål, så har S og SF, som det fremgår nedenfor, større succes med 
Fair Forandrings andet formål: parløbet mellem Helle og Villy. 
4.3.3 Co-brandingen styrker S og SF  
Det følger umiddelbart logisk af ovenstående, at opnår Fair Forandring ikke indledende opmærksomhed, så 
lykkedes kampagnens co-branding af Helle og Villy lige så lidt som for det skattepolitiske indholds ved-
kommende. Men også kun umiddelbart, for frem for et S-SF skatteudspil så er det nemmere at sikre en ind-
ledende opmærksom til parløbet mellem Helle og Villy udtrykt ved kampagnens gennemgående visuelle 
tema: de mange roll ups af de to ved siden af hinanden. Flere af deltagerne havde bemærket billedet af dem i 
byrummet, og man er vant til at se dem sammen (FG, 26.02-26.25 og 29.54).  
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I forhold hertil er skattepolitik et vanskeligt produkt at sælge. Hvor komplekst det er, fremgår af at man i Fair 
Forandring netop har forsøgt at gøre et kompliceret stofområde tilgængeligt. Det er gjort med videosekven-
serne, med udtryk som ”millionærskat”, som fokusgruppen lægger mærke til, og med de såkaldte fordelings-
kryds, hvor man fx siger, at vi gerne vil beskatte usunde fødevarer og privat sundhedsforsikring til fordel for 
at give noget til fælles sygehuse. På den måde kan modtagerne se præcis, hvordan øgede afgifter et sted bru-
ges på øget velfærd et andet (DP, 1-2, NR 14.22 og RF 03.57 og 41.15). Om det er lykkedes, er vi skeptiske 
overfor alene bedømt ud fra vores fokusgruppe jf. afsnit 4.3.2 ovenfor, men det er også nemmere at brande 
Helle og Villy i stort format som en alliance på en plakat ved et busstoppested end det er at sælge indholdet 
af en skattereform. På den måde kan alene de to formåls forskellige kompleksitet hjælpe med til at forklare, 
hvorfor S og SF umiddelbart har større held med at komme i mål med budskabet ”om en opposition, der står 
sammen” end ”maksimal eksponering på vores skattepolitik”, som det hedder fra Noa Redington om de to 
formål (NR, 05.23. Se også afsnit 4.2.2).  
For det er tilfældet: Fokusgruppens oplevelse af Fair Forandring er, at dens formål først og fremmest er at 
styrke oppositionen, og kampagnen ses som en styrkelse af S og SF som et regeringsdueligt alternativ. 
Selvom kampagnen ikke får et entydigt positivt skudsmål i opbygning og indhold (FG, 32.30-34.15 og 
38.38-41.41), så opfattes det som en styrke, at de to partier optræder sammen frem for hver for sig (FG, 
42.01-45.35), ligesom gruppen med det samme identificerer, at det er kampagnens formål (FG, 30.19-32.07). 
Uanset at fokusgruppen ikke kendte til Fair Forandring på forhånd, kan vi konstatere, at der en høj grad af 
overensstemmelse mellem fokusgruppens, modtagers, opfattelse af Helle og Villy sammen og afsendernes 
intentioner (NR, 05.23-06.41. Se også afsnit 4.2.2): at de er gået sammen for at styrke oppositionen. Der er 
tvivl om det skattepolitiske indhold, men de to partiledere sammen er et stærkt brand, og signalerer samlet 
opposition og regeringsdueligt alternativ. Der er god overensstemmelse mellem brand-identitet og brand 
image. 
Tilsvarende gør sig ikke nødvendigvis gældende, når man ser på de to partiledere hver for sig. I Fair Foran-
dring er der ikke tvivl om rollefordelingen: Helle opfattes tydeligvis som lederen. Men når der er tale om 
billeder af Helle og Villy hver for sig mere nuanceret (FG, 34.15-35.49 og 36.37-38.38). Jf. Noa Redington 
er den branding fra Socialdemokraternes side tilsigtet. Det er Helle, som ”styrer det”, og videre ”…det er 
Helle, som skal være statsminister. Derfor er det hende, som skal bestemme til sidst, og det er meget vigtigt” 
(NR, 17.24). Rasmus Meyer Frederiksen mener umiddelbart, at Noa Redington lægger mere i det end SF gør, 
men mener dog ved nærmere eftertanke, der kan være noget om det (RF, 44.01-44.40). Indtrykket bekræftes 
af fokusgruppen, hvor Helle ses som ”dynamisk”, ”ansvarlig” og ”skolemesteragtig”. Der er derfor en høj 
grad af overensstemmelse mellem afsenders brand-identitet og modtagernes brand image (FG, 36.37-38.38). 
Det er ikke tilfældet for Villy. Her er den tilsigtede brand-identitet, at han skal give et positiv indtryk og være 
en afslappet modpol til Helle Thorning Schmidt. Man vil spille på deres forskellighed (NR, 17.24 og 20.39). 
Fokusgruppen opfatter dem så afgjort som forskellige og ham som mere afslappet. Eller som det hedder mere 
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”laid back”, ”med hænderne i lommen” og ”ligner en som har mere lyst til at sidde derhjemme og se fjern-
syn” – men det opfattes ikke positivt (FG, 34.55, 35.12, 36.37-36.45, 37.35, 37.59).  
4.3.4 Øjenåbnere og paradokser 
Som udgangspunkt har vores modtageranalyse været styret af vores hypoteser, men hertil har kodningen og 
kategoriseringen også kastet lys på yderligere et interessant forhold. Forhold som vi ikke var opmærksomme 
på inden analyserne, men som bør adresseres. 
Fokusgruppen konstaterer, at der i det skattepolitiske indhold grundlæggende ikke er den store forskel på S 
og SF’s forslag og den af regeringen førte politik, og at der for en stor dels vedkommende er tale om forslag 
og argumenter, som det er svært at være imod, hvor i Folketingssalen man end sidder (FG, 32.42-34.15, 
35.49-36.24, 39.57-40.08 og 46.23-47.32) Med andre ord ”platheder” i en Jensen-terminologi (se afsnit 
4.1.1). Det bemærker gruppen hurtigt, men det er interessant at se, at det ikke i sig selv diskvalificerer 
kampagnen, da alene budskabet om ”forandring” har stor styrke, bl.a. med en henvisning til Barack Obama 
(FG, 40.40-41.03, 46.00) – også selvom forandringen ikke umiddelbart ligger i den politiske substans. Det 
potentiale der øjensynligt ligger i ”forandring”, p.t. i hvert fald, er ikke et forhold vi har haft specielt øje for. 
Af samme grund er det heller ikke taget op i de kvalitative interviews, men det ville selvfølgelig have været 
oplagt at adressere.  For vi formoder, S, SF og Wasabi har skelet til den seneste amerikanske præsidentvalg-
kamp, som i disse år er standarden, paradigmet, som alle måler egne valgkampe op imod.  
4.3.5 Interaktionen i fokusgruppen 
Datamaterialet i fokusgrupper skabes via samtale mellem deltagerne. Den er pr. definition diskursiv, hvilket 
betyder, at udtalelserne ikke ukritisk kan tages for pålydende. For som Schrøder udtrykker det, så er fokus-
gruppen en ”konsensusmaskine” (Kolstrup m.fl., 155). Man går efter at danne konsensus, og i vores gruppe 
er fx karakteristikken af Lene Espersen, såvel alene som sammen med Lars Løkke Rasmussen meget ensidig 
(FG, 07.24-09.25 og 21.24-23.27), og hvad man umiddelbart må betegne som stereotyp. Den konservative 
partileder får lige et enkelt ”hun er en meget flot kvinde” med, men det er også det positive, det kan blive til 
(FG, 08.32). Det kræver sit at gå mod strømmen i gruppen i sådan en situation, og det ses derfor undertiden 
også, at uenighed i fokusgrupperegi forklædes som nær-enighed (Kolstrup m.fl., 155), eller måske man tier 
stille, eller styrer samtalen i en anden retning. 
Den risiko er naturligvis også til stede i vores gruppe, hvor vi dog ikke desto mindre oplever flere situationer, 
hvor en eller flere i fokusgruppen anfægter et synspunkt blandt gruppefællerne (FG, 12.55, 25.20, 25.58 og 
51.08). Men det er et mindretal, to personer, hvorfor vi må gå ud fra, at uenighed også hos os artikuleres på 
mere subtile måder. Det har betydning for modtageranalysens validitet. Men vi har forsøgt at imødegå det 
ved, udover at være opmærksom på interaktionen, generelt at basere analysen på meningen, som vi tolker 
den jf. vores kodning, kategorisering og begrebsliggørelse i bilag 9 frem for enkeltstående udsagn. Specielt 
hvis udsagnene står alene eller ikke nyder opbakning.  
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Når det er sagt, konstaterede vi ikke, på trods af fx relativt stor aldersspredning (23 år), og det at nogle talte 
mere eller mindre end andre, nogen åbenlys tilbageholdenhed eller mangel på plads til at kunne udtrykke sin 
mening. Det skyldes formentlig udover de trygge rammer, at der på trods af forskelle i erhverv, alder m.m. 
var tale om en relativt homogen gruppe forstået som, at alle må betegnes som ressourcestærke og vant til, fx 
via deres arbejde, at udtrykke sig mundtligt, og argumentere for deres opfattelser. 
4.4 Delkonklusion 
Vores analyser viser, at S og SF har to formål med kampagnen: maksimal opmærksomhed om skattepolitik-
ken og maksimal opmærksomhed om S-SF alliancen. Vores hypoteser er bundet op på kampagnens to for-
mål, og overordnet set bekræfter analysen vores to hypoteser: 
4.4.1 Co-brandingen af S og SF 
Co-brandingen er velovervejet fra S og SF’s side. Det bekræftes af fokusgruppen, hvor partnerskabet ses som 
kampagnens primære formål, og som noget, der styrker oppositionen som regeringsdueligt alternativ. Det 
udtrykkes måske bedst i fokusgruppen selv: 
Altså for mig kunne det godt påvirke min stemme, at de går sammen. Og det er fordi, jeg er måske 
nok har spildt rimeligt mange stemmer på partier, der ikke har noget at skulle have sagt. Men, men 
på et eller andet tidspunkt er man nødt til at sige, at politikken jo altså også om, om der, der reelt 
er mulighed for at få skabt nogle ting og få gjort nogle ting. Det er ikke nok bare at have idéerne 
til det… Og det synes jeg, de signalerer rigtigt godt i den her reklame. Altså det, det er den styrke: 
Vi repræsenterer et reelt alternativ til regeringen. For mig at se er det det, den oser af den der (FG, 
42.55). 
Der er her en høj grad af overensstemmelse mellem afsenders intentioner, kommunikationsproduktet og 
modtagers afkodning for så vidt angår co-branding aspektet, og selvom konsekvenserne af indledende op-
mærksomhed kan være usikre for afsender (Sepstrup, 134), så lykkedes det her godt for S og SF. 
4.4.2 Det skattepolitiske budskab går ikke hjem hos målgruppen 
Men vores receptionsanalyse bekræfter omvendt også, at det er meget vanskeligt på forhånd at forestille sig 
de mulige forståelser af en tekst. Som Sepstrup udtrykker det, kan eksponering, men også indledende op-
mærksomhed være relativt enkel at styre sammenlignet med fx den ønskede forståelse hos modtageren, her 
skattepolitikken og oplevelsen af en alliance mellem S og SF. Hvor roll ups af de to partiformænd er så 
stærkt et brand og symbol på alliancen, at den kan komme i spil med alene indledende opmærksomhed, så 
forholder det sig anderledes for S og SF’s bud på en skattepolitik. Her stilles der langt større krav til modta-
gers afkodning. S og SF forsøger her af central vej at påvirke modtageren gennem bevidst overvejelse og 
analyse i modsætning til brandingen af alliancen af den perifere rute, hvor der tales til det mindre bevidste, 
det instinktive og følelsesmæssige (Sepstrup 2007, 66). Og jo større krav der stilles til en modtagers afkod-
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ning, jo større er risikoen for en anden forståelse end tilsigtet, eller for at budskabet vælges fra fordi fx ”in-
formationsomkostningerne” er for høje (Op. cit., 142, 151, 166).  
Hvad angår det skattepolitiske indhold, må kampagnen siges p.t. ikke at være lykkedes bedømt alene ud fra 
vores fokusgruppe af ”blå mulige”. På trods af afsenders intentioner om at sikre maksimal opmærksomhed 
om skattepolitikken, ”fordelingskryds”, og forklarende videosekvenser (se afsnit 4.3.3), kan det konstateres, 
at der ikke opnås tilstrækkelig opmærksomhed til at sikre forståelse af den del af budskabet. Desuden er af-
kodningen, når den så endelig sker, ikke nødvendigvis i overensstemmelse med afsenders hensigt, som det 
ses i fokusgruppens generelt kritiske indstilling til en S-SF skattepolitik og Villys brand image (FG, 35.49-
36.24, 39.48-40.08 og 46.23-47.32 34.55, 35.12, 36.37-36.45, 37.35 og 37.59). Det er i overensstemmelse 
med vores anden hypotese.  
4.4.3 Strategiske mål og ”sten på vejen” 
Det er nærliggende, at minde om, at vi også hos Noa Redington kunne spore en manglende tro på, at kam-
pagnen kunne bære den skattepolitiske del af budskabet hjem, ligesom man ikke følger kampagnen op med 
kendskabsmålinger o.l. (se afsnit 4.2.2). Det understøtter vor antagelse om, at det centrale budskab i Fair 
Forandring her og nu er co-brandingen. Det primære strategiske mål er samarbejdet mellem de to partier, og 
skattepolitikken er blot en af ”de sten på vejen, der skal falde helt på plads” (NR, 26.51). For at blive i termi-
nologien, så lykkedes det strategiske mål et langt stykke hen ad vejen, men stenen falder ikke på plads. Der-
med dog ikke være sagt, at skattepolitikken ikke også kan ses at indeholde et strategisk element, som vi vil 
vende tilbage til i vores perspektivering. 
Samlet er der dermed nogen grad af sammenfald mellem ind- og afkodning af kampagnens budskaber: det 
strategiske mål lykkedes, fordi co-brandingen af Helle Thorning Schmidt og Villy Søvndal er så stærkt et 
brand på oppositionen, at den kan bæres hjem alene på den indledende opmærksomhed. Værre med skatte-
politikken, hvor der ikke opnås tilstrækkelig opmærksomhed til, at budskabet afkodes, og selv når vi i inter-
viewsituationen påtvinger modtager opmærksomhed, så sker afkodningen ikke i overensstemmelse med af-
senders intentioner. Det spiller også ind, når fokusgruppen skal forholde sig til, om kampagnen kan flytte ens 
stemme til rød blok. Det kan den ikke umiddelbart, og det bl.a. med henvisning til, at selv om budskabet om 
forandring er godt, og det virker stærkt, at de to partiformænd optræder sammen, så er Fair Forandring ikke 
overbevisende indholdsmæssigt (FG, 48.58-49.50 og 52.18-53.00). 
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5 Validitet og reliabilitet  
Vi har med vores metodedesign forsøgt at tilstræbe en undersøgelse med en høj validitet og reliabilitet. Når 
det er sagt, så står analysen dog ikke uantastet. Der kan bl.a. stilles en række helt rimelige spørgsmål til ana-
lysens validitet og reliabilitet, hvoraf en række af disse behandles fortløbende gennem opgaven, men elles 
adresseres her. I modsætning til en traditionel positivisme, som arbejder ud fra en antagelse om, at man kan 
finde en overensstemmelse mellem en undersøgelses resultater og en sand fænomenverden, så arbejder vi, 
med vores mere socialkonstruktivistiske udgangspunkt, med en såkaldt kommunikativ gyldighed (Halkier, 
109). Dvs. at vi har forsøgt at overbevise andre om gyldigheden af vore analytiske valg, argumenter og re-
sultater, hvilket kun kan gøres ved, foruden resultaterne, også konsekvent at lægge vores valg, overvejelser 
og argumenter åbent frem og forholde os kritisk til egne antagelser og fortolkninger. 
5.1 Validitet 
Validitet handler om at sikre sig, at vi konkret undersøger det, som vi har sat os for at undersøge (Halkier, 
107). Vi har søgt at styrke gyldigheden af vores undersøgelse ved at sørge for sammenhæng mellem de for-
skellige dele af det analytiske design i form af receptionsanalysen, hvor vi kommer vi rundt om afsenders 
intentioner, selve produktet og modtagers oplevelse. Afsenders interesser, såvel eksplicitte som implicitte, 
påvirker de udtalelser som vi møder i det kvalitative interview. For at øge undersøgelsens validitet har vi 
valgt at foretage tre interview af relevante afsendere fra henholdsvis S, SF og Wasabi. Det at teste de samme 
påstande med flere kilder styrker alt andet lige vores argumentation. Vi kunne dog fordel have justeret vores 
interviewguides mellem interviewene i overensstemmelse med de oplysninger, som kom for dagen.  
Tilsvarende for fokusgruppen, som her var et relevant valg, da den er god til at producere data om deltager-
nes fortolkninger, som vi er interesseret i her. Men omvendt så lider gyldigheden naturligvis under, dels 
manglende yderligere screening (se afsnit 3.2), dels at vi kun gennemførte én fokusgruppe, samt at én af 
deltagerne, Lars, ved sidste valg havde stemt på rød og ikke blå blok, som ellers var kriteriet. Det kom dog 
ikke til udtryk i nogen generel positiv vurdering af kampagnen.  
Et andet forhold med betydning for validiteten er selve interviewets gennemførsel. Der tages mange 
metodologiske beslutninger undervejs, hvilket kræver en god interviewer/observatør, og interviewet med 
Rasmus Meyer Frederiksen lider bl.a. under, at rollefordelingen mellem interviewer og observatør ikke er 
tydelig, og at der derfor undertiden mere bliver tale om dialog end interview. 
Havde vi haft ressourcerne til det kunne det endelig også have en god idé at kombinere vores fokusgruppe-
interview med interview enkeltvis med deltagerne. En sådan triangulering af data, hvor det kontrolleres om 
folk siger det samme i en gruppe, som når de interviewes alene, ville også have højnet validiteten af under-
søgelsen (Halkier, 15).  
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5.2 Reliabilitet 
Vi har fravalgt kvantitative spørgeskemaundersøgelser. Dette fravalg er ikke uden konsekvenser. Vores mu-
ligheder for at vurdere vores påstand om, at kampagnen styrker S-SF som alternativ til den siddende rege-
ring, kommer således ikke til at bygge på statistiske undersøgelser af mulige vælgervandringer, men mere på 
en kvalitativ vurdering af kampagnens potentiale til at flytte de afgørende vælgergrupperinger. Vores data-
materiale er produceret via et lille udvalg af mennesker, udvalgt selektivt, der er blevet spurgt om mange 
ting, og vi kan derfor ikke tale om reliabilitet i traditionel forstand forstået som en statistisk generalisering i 
forbindelse med kvalitative undersøgelser. Det begrænser umiddelbart receptionsanalysens værdi som hand-
lingsanvisende, men det ændrer ikke ved, at der med analysen kan opnås væsentlige indsigter for planlæg-
ning og evalueringer af kampagner.
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6 Konklusion og perspektivering 
6.1 Fik vi svar på det vi ville undersøge? 
I vores problemformulering stillede vi spørgsmålet: Hvordan oplever målgruppen Socialdemokraterne og 
SF’s fælles partipolitiske kampagne Fair Forandring? Sammenfattende kan vi sige, at målgruppen overve-
jende oplever kampagnen positivt. Vi har bl.a. anvendt receptionsanalyse som redskab til at belyse spørgs-
målet. Vi kiggede således både på afsenders intentioner med hensyn til målgruppe og budskab, på produktets 
konkrete fremtræden og indhold, og sidst men ikke mindst på målgruppens oplevelse af kampagnen. Formå-
let med denne tredeling har været at afprøve om afsenders indkodning og modtagers afkodning af det kon-
krete produkt har ført til en vellykket kommunikation. Vi konstaterer, der er forskel på ind- og afkodning – i 
forhold til Villys brand-identitet og brand image og i forhold til det skattepolitiske budskab. Det understøtter 
vores valg af receptionsanalysen som metode, da den netop har fokus på, at ind- og afkodning ikke nødven-
digvis er sammenfaldende.  
Vores primære fokus med analysen har været på den fælles branding som kommer til udtryk i kampagnen, 
og sekundært det politiske indhold. Helle og Villy er hver for sig stærke politiske brands, men vi kunne ob-
servere tegn på hos vores fokusgruppedeltagere, at de tilsammen i overensstemmelse med afsenders intention 
virker endnu stærkere. 
6.2 Fik vi bekræftet vores hypoteser? 
Vi har arbejdet ud fra to hypoteser: 
1. Det er velovervejet, at Socialdemokraterne og SF er gået sammen om kampagnen. Partierne mener, at 
man kan vinde ved at stå sammen frem for hver for sig. Den opfattelse bekræftes af målgruppen, og med 
kampagnen fremstår Socialdemokraterne og SF som et styrket alternativ til den siddende regering. 
2. Det er, i forhold til kampagnens budskab, skat, usikkert om Socialdemokraterne og SF formår at trænge 
igennem på informationssamfundets ”kommunikative kampplads” (Jønsson og Larsen 2002, 24), hvor 
firmaer, forretninger, interesseorganisationer og myndigheder kæmper om borgernes opmærksomhed. 
Vi fik gennem vores interview med afsender bekræftet, at kampagnen er velovervejet. Den tjener det åben-
lyse formål at fremstille en samlet opposition og dermed give vælgerne et alternativ til den siddende rege-
ring. Vi har identificeret de ”blå mulige” som vigtig målgruppe for kampagnen. Det er herfra, der skal flyttes 
stemmer ved næste folketingsvalg, hvis flertallet skal svinge over til ”rød stue”. Vores fokusgruppe, sam-
mensat af disse ”blå mulige”, havde ikke for alvor bemærket kampagnen på forhånd. Men konfronteret med 
den var der en overvejende umiddelbar positiv opfattelse af makkerparret som et troværdigt alternativ. Kam-
pagnens skattepolitiske budskab havde ikke nået målgruppen, og da vi præsenterede dem for det, blev det 
ikke opfattet som helt troværdigt.  
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6.3 Perspektivering 
6.3.1 Perspektiver 
Co-brandingen af Helle Thorning Schmidt og Villy Søvndal ligner umiddelbart en opskriften på succes: me-
ningsmålingerne tegner i skrivende stund stadig gode for S og SF (DR 2010, Faldende opbakning til regerin-
gen), og et flertal af danskerne er klar til at lade SF indgå i en regering (Information 2010, Danskerne er klar 
til at få SF i regering). Ja senest materialiserede co-brandingen sig på SF landsmøde, hvor Helle mødte frem 
og cementerede alliancen (Henriksen og Klarskov 2010). Men hvor meget skyldes co-brandingen, hvor me-
get skyldes Helle og Villy – fx den ”sympatiske strømning” og ”medløbseffekt” der er omkring SF (NR, 
07.57) – og hvor meget skyldes deres politiske modstandere for den sags skyld? Fokusgruppen opfatter Helle 
og Villy som et troværdigt alternativ. De opfatter ikke Lars Løkke Rasmussen og Lene Espersen som et 
stærkt par. Sat på spidsen: Gøres Fair Forandring bedre, end den er gennem, hvad fokusgruppen opfatter som 
dårlig regeringsførelse – er det Lars og Lene, der taber, eller Helle og Villy der vinder? Det er spørgsmål, 
som ville være interessante at forfølge i forlængelse af vores analyse. 
Et yderligere aspekt det kunne være interessant at undersøge grundigere er, i hvilket omfang afsender bevidst 
arbejder med priming af dagsordenen, for dels at afmontere farlige emner, dels at styre den løbende politiske 
debat som led i en langsigtet valgkampsstrategi. Dermed får det skattepolitiske budskab, som ellers fremstår 
tyndt p.t., også en strategisk betydning: I en valgkampssituation kan det vise sig afgørende, at man har 
dækket den flanke af, som man mener allerede har kostet flere valg (se også afsnit 4.2.2).  
6.3.2 Hvad kunne vi have gjort anderledes 
Som det er fremgået, har vi specielt indledningsvis foretaget en række begrundede valg i forhold til fx me-
tode, teori, hypoteser, og hvilke dele af Fair Forandring vi ville beskæftige os med. Ethvert valg indebærer 
imidlertid en række potentielle interessante fravalg. 
Vi har i denne opgave haft fokus på den branding, der kommer til udtryk i kampagnen. En anden tilgang 
kunne have været at kigge mere på Fair Forandrings politiske indhold. Fx ved også at dykke ned i de under-
liggende videosekvenser, og se i hvilken grad kampagnens fulde indhold er i stand til at få kommunikeret 
disse budskaber til målgruppen, og i hvilket omfang det i givet fald ville påvirke deres lyst til at stemme S-
SF ved et kommende valg.  
Vi valgte ikke at foretage en undersøgelse af kendskabet til kampagnen. Det er naturligvis også et interessant 
aspekt i forhold til at kunne vurdere kampagnens succespotentiale, hvilket vi kunne have afdækket i en 
kvantitativ undersøgelse, Der kunne dér så måske oven i købet vise sig den interessante vinkel, at alle de 
interesserede i virkeligheden er kernevælgere og ikke blå mulige. Tilsvarende kunne der med kvantitative 
undersøgelser selvfølgelig også åbne sig muligheden for triangulering af data og statistiske generaliseringer 
over emnet.   
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Endelig kan det positive indtryk af begrebet ”forandring” jf. afsnit 4.3.4 ses i lyset af den slitage, der traditio-
nelt følger regeringsbærende partier efter flere valgperioder ved magten. Det kunne være interessant at ana-
lysere partiernes politiske kommunikation over en hel periode fra starten af en ny regeringskonstellation og 
frem til et politisk magtskifte. Hermed kunne man måske forestille sig, at en ny regerings første udmeldinger 
vil være offensive og visionære, mens oppositionen er mere afventende og defensiv – muligvis optaget af 
selvransagelse ovenpå valgnederlaget. Omvendt så kunne man i en regerings sidste levetid, måske forvente 
at se en opposition i offensiven og en regering, hvis kommunikation har tabt pusten og er præget af dage og 
vejen tiltag. 
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